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1．リテール。バンキングにおけるマーケティング戦略
かって日本の銀行業は，戦後の復興とそれに続く経済成長とともに，リテール（個人取引（家計)）市場で預金
、ざやを集めてホールセーノレ(法人取引）市場で利鞘を乗せて貸し付けるという伝統的な預貸ビジネスで成長してきた。これは，高度成長期に象徴されるように家計が銀行に預けた預金のほとんどが企業向けの貸出に回るという，資
金不足が基調の経済構造下では順調に成長したピジネスモデルであった。
しかし，日本経済の成長が成熟化し，他方で資本市場が発達して直接金融が普及してからは，銀行業界では預
貸率100％を大きく下回る「預金超過」の状態が恒常化しつつある。こうした中でのホールセール・バンキング
は，決済資金の管理ならびに資本市場を含めた総合的な企業金融のアドバイスなどにシフトし，伝統的な貸付業
務は減少の一途にある。そのためか銀行が従来のピジネスモデル（個人から預金を集めて企業に貸し付けるモデ
ル）から脱却し，リテール。バンキングを収益の柱として確立することの必要Ｉ性が問われて久しい。
先行研究による調査結果では，日本の現在の金融危機下において，地方銀行６４行が実施するリテール向けのマ
ーケティング手段が，銀行収益にとって重要な預金。貸出の利回りや役務取引等収益，資金利益などに対しての
影響を確認できなかった（山口他［2010])，との報告がなされている。また同調査で，地方銀行２１行の経営者，
マーケティング担当者にヒアリング調査を実施しているが，８割を超える担当者が，マーケティング゜ミックスあ
るいは４Ｐ（商品（製品)，価格，プロモーション，流通チャネル）などの伝統的なマーケティング。マネジメン
トにおいて，単発取引が中心である新規顧客を獲得する誘引型マーケティング戦略の「取引型マーケティング」
と，顧客との関係性を強化。重視し，顧客維持を奨励，顧客離脱を問題視する維持型マーケティング戦略の「リ
レーションシップ。マーケティング」の戦略投資バランスに関して悩んでおり，その解決手段や策が見当たらな
いまま，マーケティング業務を遂行しているとの報告が行われている。
確かに，現場の担当者から見れば，両方のマーケティング戦略を切り離しては考えること難しい。結果，これ
らの解決策がなかなか見当たらず，効果的で効率的な戦略が立てられないのが現状である。これは，日本におい
ては，長い法的規制下で商品やサービス面で横並びの状況が長年続き，銀行業にマーケティング戦略が特に必要
とされなかった経緯から，他業種に比べ，何十年とマーケティングの導入・進展が遅れたのである。いまだに，
理論的にも実務的にも，特に地方銀行をはじめとする地域金融機関におけるリテール。バンキング市場に特化し
たマーケティングの研究や事例，人材が非常に少ないことがあげられる。
そこで，本研究では，これらの問題意識から欧州最大規模のフランスに本社を置くＡ銀行を事例研究の対象と
して取り上げる。そして，リテール゜バンキングにおける「取引型マーケティング」と「リレーションシップ。
マーケティング」の概念が，「バランスよく調和のとれた方法で提供されているのか」に関して実証研究を行って
いく。なお，本研究で，Ａ銀行を実証研究の対象とした主な理由は，リテール・バンキングの先進地域である欧
州において，日本よりも競争が激しく，顧客による「メインバンク」変更頻度が高いながらも，最大規模でリテ
ール゜バンキングを牽引し，成功を収めている銀行が，どのようなバランスでマーケティング戦略を実行してい
るのかを観察。分析することが，今後より一層，リテール゜バンキングを本格化させようとしている日本の各銀
行にとって意義が深いと考えるからである。
ただし，ここで注意しなければいけないことは，日本と欧州のマーケティング担当者によるリレーションシッ
プ・マーケティングの捉え方が異なる点である。
日本では，リレーシヨンシップ・マーケティングとは，一般に顧客との関係性を重視するマーケティング手法
や概念を指している。上述のように，業界のマーケティング導入がここ十数年と最近であることも影響し，既に
情報通信技術の進展に伴い，顧客データを入手，蓄積し，それを戦略的に利用する方法が可能となっていた。そ
のため，「リレーションシップ・マーケティング」という言葉は，データベースやＣＲＭ(顧客関係管理：Customer
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RelationshipManagement)システムに代表されるようなIＴを利用した継続的な顧客関係を形成するための方策
と同義語として使われる傾向が見られる。結果，顧客維持戦略の文脈で顧客とのリレーションシップを志向する
マーケティング戦略の有効性が主張されている経営手法であり概念であるとの捉え方である（南［2005])。
一方，欧州の企業では，これらのようなリレーシヨンシップ・マーケティング概念は狭義の意味であるとし，
広義の意味で，顧客を操作対象から協働の対象として捉え，顧客を惹きつけ，維持し，関係を高めることが，本
来のリレーションシップ・マーケティングの意味であると捉えている傾向が見られる。
これらの二つの解釈は，理論的には，リレーションシップ゜マーケティングという概念に対して，狭い，機能
的なマーケティング観を取る立場と，アプローチや志向においてより広く，パラダイム的に捉える立場との両方
が混在していると指摘される（ParvatiyarAtulandJagdishNSheth［2000])。
近年の情報通信技術を用いて，主として企業と消費者との取引において「関係」形成を志向するマーケティン
グを主張する日本の企業，とりわけ地域ビジネスを支え，顧客との関係性が拠り所である地方銀行においては，
関係'性という概念は，顧客に継続的に購買を促す，さらには継続的購買を通じて当該企業にロイヤリティ（忠誠
心）を喚起すること意味している。しかしながら，元来，企業と消費者との取引には継続性や関係性というもの
は存在せず（南［2005])，関係性の存在しない取引関係において，関係'性を持ち込む議論をする前に，従来議論
されてきた関係性についての理解が必要である。すなわち，企業間の取引における関係性というものが，企業と
消費者との関係'性とは全く異なる意味を持っていることに注意を向けなければならない。つまり，関係性という
ものが前提に成り立つ取引関係に注目することにより，リレーシヨンシップ。マーケティングにおける関係性概
念の再定式化が必要であると,思われる。日本において，リテール・バンキングにおけるマーケティング研究で注
目されるべき点は，顧客との関係性を築くことが，戦略的に意味があるという認識を銀行が持ち，関係性の構築
や維持戦略をマーケティング戦略として行うことが隆盛となっている現状を今一度，リテール・バンキングの先
進事例から見直すことが求められている。
１－１．ホールセール・バンキングからリテール。バンキングへ
欧州では，リテール・バンキング業界における競争が日本よりも激しく，人口当たりの拠点数や職員数で日本
より大きく勝る（人口１００万人当り銀行等の拠点数，２０１０年３月末時点で，日本は１８１なのに対し，ドイツは
483，フランスは617，スペインは1,122)。こうした激しい競争環境にあるためか，欧州各国内でのリテール・バ
ンキングに特化した銀行は，他国においてもりテール・バンキングを展開しているのみならず，欧州の域を超え
て，中南米やアジア地域にも進出してリテール゜バンキングを展開するにいたっている。さらに，欧州では，流通系銀行のみならず，大手銀行グループを含む多くの既存の銀行も，リテール。バンキング重視へと戦略を転換
させている。１９９０年代までは，店舗を削減し，人員削減を行ってきたはずの大手銀行グループなどが，２０００年
代に入ってからは逆に店舗を増大させている。フランス全体では，2007年の１年間に銀行の拠点は２６７店も増加
させている。しかも店舗拡充に加えて，欧州における銀行店舗の約８割が，いまや土曜日も開業している。また，
顧客が銀行店舗を利用する頻度も日本に比べると非常に高く，２００８年調査では，顧客の６割が月に１～３回，店舗を訪れているとの報告がなされている（野村総合研究所リテール゜バンキング研究チーム［2010])。この点については，「店舗でないと解決できない取引形態が多いことに問題がある」との見方もできるが，自宅近くに土曜
日も開業している店舗があれば，気軽に店に出向いて相談しよう，という気になると考えられる。例えば，今回
調査を行ったＡ銀行を例にとると，約6,400万人のフランス総人口に対して約2,200の支店で対応している。このように世界的にリテール・バンキングへの選択・集中が行われてきているのには，伝統的な大・中企業を対象とするホールセール。バンキングが不況産業化したからだけではない。世界的にもリテール。バンキングが銀行にとって重要であることが改めて確認されている.というのも，リテール・バンキングは金剛(機関経営において，資金調達面や収益面での安定性をもたらすからである。米国。サブプライムローン問題に端を発する世界的な金融危機で，資本市場からの資金調達への依存度が高かった金融機関の資金繰りが急速に逼迫し破綻に追い込まれたことからも，安定的な個人預金を基盤として保有していることの重要'性が再認識された（Blunden-Wignanetal．〔2009〕)。また，同時に，投資銀行業務のようなホールセール・バンキングの収益が経済環境によって大きく振れやすいのに対し，リテール゜バンキングは顧客の多様性や大数の法則が働くことによ
り，相対的に安定』性が高いことも示された（Ttlmpel-Gugeren〔2009〕)。
１－２．リテール。バンキング業界の動向変化と課題
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欧州においては，日本同様，過去数＋年間の間，規制，情報通信技術および顧客の動向変化などにより，多く
のサービス組織は，動的。競争的な外部環境で業務を進めている。特に，金融サービス業では規制緩和，技術向
上，業界内での吸収・合併により，既存･新規企業ともに競争が激しくなっている（DelottieandTouche［1995］；
Hughes［1994］；MelewarandBains［2002小MulliganandGordon［2002])。こうした変化により，現代組
織はマーケティング活動に関する多くの課題に直面している。
先ず，経営に関して十分な余力がある場合は，適切な取引型マーケティング活動を展開し，継続的な顧客獲得
を行うことが重要となる。次に，市場の競争がより激しくなった場合，リレーションシップ・マーケティング活
動を採用し，収益性のある顧客の維持を進めることが必要となる。競争が激しい場合，収益Ｉ性の向上，顧客毎の
コストの削減および満足客による口コミなど，長期間にわたり定着したものから得られる利点が重要となる
（Gr6nroos〔1992〕〔1994〕；Heskett［1987〕)。収益性のある顧客の獲得および維持のためのマーケティング活
動においては，サービス組織が直面している課題について様々な報告がなされている（CovieUoetaL〔1997〕；
Gr6nroos〔1994〕〔1995兆Gummesson〔1998〕)。
しかしながら，こうした報告をまとめて，取引型マーケティングおよびリレーションシップ。マーケティング
を行っているサービス組織が直面している問題の領域について包括的に考察することはほとんど行われていない。
実際，最近十数年の研究を除くと，取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティングは，理論・
実践の両方において独立した扱いがなされている（Brodieetal.〔1997〕；CovienoetaL〔1997〕〔2002〕)。特に，
リレーションシップ゜マーケティング提唱者および論者は，リレーションシップ・マーケティングは取引型マー
ケティングとは本質的に異なる（Gummesson〔1998〕）’)とし，また，リレーションシップ゜マーケティングは，
伝統的で非常に取引的なマーケティング活動に取って代わった関係的なアプローチによるパラダイムシフトであ
る（Gr6nroos〔1994〕，〔1995〕）として，２つの考え方を切り離している。
そこで本研究では，取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティングの概念がバランスよく
協調の取れた方法で提供されているのか，また，されるべきなのかについての実証研究を通して検証を図った゜
先行研究による文献では，マーケティング担当者が直面しているそれぞれのマーケット環境に特化したマーケ
ティング活動の必要性が古くから認識されていた(Blois〔1974兆Borden〔1964〕；RushtonandOarson〔1985〕)。
しかしながら，取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティング活動の両方を試みることの意
義，およびどのようにすれば実際にサービス組織がこの両方を提供できるかについてはほとんど検証がなされて
いない。特に，実際に取引型マーケティングおよびリレーションシップ゜マーケティング活動が互いにどのよう
に影響し合うのか，また，サービス組織が直面している問題（両方を行うために必要なマーケティング活動項目
の全体への有効な資金投資）についての研究は行われていない。
本研究は２つの異なるアプローチからなる。まず，文献からの理論を用い，概念モデルを作成する。さらに，
このモデルを用いて実証研究を行い，Ａ銀行のリテール・バンキングに関するデータ収集を行った。実験から得
たデータをﾌﾚｰﾑﾜｰｸを用いて,解析・解釈を行った｡調査対象としては,日本支社およびフランスの本社･
本支店の調査ならびに数々の資料提供に協力体制を敷いてくれた，リテール・バンキングに特化しているフラン
スのＡ銀行とした。欧州では最大規模の金融グループであり，８７カ国の拠点に２０万人以上の従業員と，フラン
ス国内に２２００の支店，３５００台のＡＴＭ，６００万人の個人顧客（2011年３月現在）を有する規模でリテール・バ
ンキングを行っており，世界各地で地域特性を見極めながら，最大収益を上げるリテール。バンキングを中心に，
投資銀行，コーポレートバンキング,資産運用など多様な業務の中から地域に合わせたビジネスを展開している。
これらの調査は，次のような時期と順序で行った（表１)。
表１．調査の時期と順序
公開情報・
企業提供資料による調査
日本支社（東京都千代田区）
ヒアリング調査
フランス（パリ）本社。本支店
現地ヒアリング調査
研究調査対象銀行
２０１０年５月１８日、１９日
2010年７月６日、７日
２０１０年１０月１４日１５日１Ｇ日
Ａ銀行
(本社フランス・パリ） 本社２０１０年１２月６日、７日支店２０１０年１２月ｓ日、９日２０１０年１１月～２０１１年３月
ヒアリング調査については，ヒアリング調査の実施，録音した会話の文書化，記載内容の原案作成，ヒアリン
グ調査協力者に記載内容原案を送付，ヒアリング調査協力者による確認および修正，記載内容の決定という手順
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にて行い，調査内容の正確性を保つこととした。なお，フランスでの現地調査では，本社マーケティング部門で
勤務する日本人サブ。マネージャーが対応，通訳および支店への案内，資料提供をしていただいた。
２．マーケティング活動および課題
２－１．需要と供給の管理
現代のリテール・バンキング業界を動かしている人材の動向および伝統的な}慣習の変化により，マーケティン
グに関する課題が数多く生まれた。こうした課題により，マーケティング活動および課題を達成するために利用
される中心的なマーケティング要素の分布は，大きく影響を受ける。このマーケティングの課題について図１に
示し，簡単に説明を行う。
リテール。バンキングのマーケティング課題および課題達成のために利用できる主要マーケティング要素図１
l簿 霧鑪溌1輪蟻溌yf2;蟻f震動…鱗溌瀬蕊鍼懸蕊鵜鋤影饗
製愚…－謹鰯ぐ需要と供鑓の管理 主護な商品＜-＞特殊な商品
製品塗露性一驫璽性仁品質と生産性の管理 技術的な品癒＜-＞機能的な品質
商品との霞係電ﾐｰｼﾞ人との霞係<二顧客との相互作用の管理 間接的な関係＜-夢直接的な霞露
」|ハー
ト｢－
顧客の篭÷＞露醤の
手段的期待心理的期待顧客の鶏待のi蕊里
有形要素＜-＞無形要素
出所：筆者作成
競争の激化，ホールセール分野における銀行収益の減少，高コスト体質および収益が期待できない顧客の存在（預金口座を賃金処理のみに使用する顧客など）などにより，現代のリテール゜バンキングは需要と供給の管理に重点的に意識をおく必要がある。サービス商品には，「顧客の特定な基本的ニーズを満たす主要的なもの」と，
「商品に特定の供給量を設けて競争商品と差別化し特色をつける特殊的なもの」がある。効果的な供給を実現するために，経営組織は商品収益性および市場シェア拡大などの成功方策，および個々の顧客に焦点を当てた方針
に意識を置いている傾向が強い。図１に示すように，需要と供給を効率的に管理する際，現代のリテール゛バンキングは主要的な商品による個々の商品収益獲得，および特殊的な商品による顧客収益性の達成に焦点を置けば効率が良いとされている。こうした要素の関連付けをすると，主要的な商品に焦点をあて収益性を改善し，特殊が良いとされている。こつした妥索(､閨浬1丁（１）と~，ｏと,土安回り'よ'創口口'(‐帝'蒜凸αノ跨軽…'一一￣ロー’’…、な商品の抱き合わせ販売を行うことで個々の顧客収益性を高めることができる。これは，需要と供給の主要機能
である。こうした特徴に注目することで，リテール・バンキングは，幅広い範囲（商品，流通，価格，マス・コミュニケーション，販売促進，広報支援，顧客コミュニケーション／販売，（有形。無形）サービス提供，顧客プ
ロセス管理，人的資源管理）のマーケティング活動を行うことができる（この全要素は，図１には記載しないが，
lEl扉|<=鶴蔓覇■
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次章図２の概念モデルの横軸に記載する)。
２－２．品質と生産性の管理
競争の激化，技術向上および消費者の動向変化により，現代のリテール・バンキングは品質および生産性の管
理を巧みに行う必要がある。従来の高コスト販売／経営体制および従来の銀行業務から得られる規模の経済性の
低さにより，リテール゜バンキングは金融サービス企業の中でも収益率が最も高い。低コストで異なるコスト構
造を持つ業者との競争において（Neenan〔1993〕)』品質および牛産』此の管理が現代の銀行にとって著しく重要と
なっている。質の高いサービスを管理する際，組織は（有形なサービスによる）技術的な品質および（人および
プロセスなど，サービスの無形的な側面を管理することによる）機能的な品質に注目できる。
生産性を管理する場合，企業は商品生産性および個々の顧客生産性に焦点を当ててよく(Lovelock〔1996〕），
ここで，サービスの品質改善はコストではなく投資と考えられる（ReichheldandSasser〔1990〕)。従って，需
要と供給の管理の主要な要素と関連させると，リテール・バンキングは品質および生産』性を管理する場合，商品
提供の有形的な要素を強化することにより技術的品質および商品生産性に焦点を当てる。さらに，サービスが顧
客へ提供される方法を強化することにより，機能的な品質および個々の顧客生産性に焦点を当てることができる。
また，こうした点に注目することで，リテール。バンキングは幅広いマーケット活動を行うことができる。
２－３．顧客と銀行の相互作用管理
金融サービス業が活性化し，リテール・バンキングは商品提供の方法，および顧客とのやり取りの特徴を評価
する必要がでてきた。サービス組織と顧客の関係に関する多くの先行研究では，顧客と組織スタッフとの直接の
関係に関して述べられている。また，１対１のやり取りの他に，顧客が商品，サービス会社の販売経路および組織
によるコミュニケーション／販売促進活動などと関わる間接的な関係についても報告がなされている(Lovelock
〔1996〕）。このように，顧客との相互作用管理を行う場合，リテール・バンキングは間接的な関係（上述した幅
広いマーケティング活動の結果，顧客が商品などの有形なものと関わっている場合）および直接的な関係（顧客
がリテールバンクの行員と関わっている場合）について焦点を当てることができる。
２－４．顧客の期待の管理
競争の激化，技術向上および消費者の動向変化により，現代の金融サービス業の経営には顧客の期待を上手く
管理することも必要である。顧客の期待には，手段的な期待と心理的な期待が含まれ，サービス提供の技術的側
面と機能的側面に相当する(Gr6nroos〔1984〕）。技術的特徴と手段的期待は，サービス商品の有形要素の提供の
際に関連し，機能的特徴もしくは心理的側面は無形的なものの提供に関係している(Gilmore〔1997〕）。
このように，顧客の期待を管理する場合，リテール゜バンキングは商品の有形要素より得られる技術的特徴・
顧客の手段的期待，およびサービスの無形要素により得られる機能的特徴・顧客の心理的期待に焦点を当てるべ
きである。それにより，顧客の期待をサポートするマーケティング要素の領域を，上述した活動を組み込んだ幅
広い範囲としてとらえることができる。
３．現代のリテール゜バンキングにおけるサービス・マーケティング活動の機会と範囲
顧客との接点を促進する際に，マーケティング担当者は，広範囲のマーケティング活動を採用することができ
る。研究者や企業マーケティング担当者は，これらのマーケティングの側面を認識し分類するための多種多様な
試みを行ってきた。例えば，１２の要素を説明したBorden〔1964〕によって提唱された多様なマーケティング・
ミックスの概念は，顧客接点も含まれている。しかし，より簡潔な４Ｐのフレームワーク（McCarthy［1960]）
が長年にわたり多くの研究者やマーケティング担当者により採用および展開され，さらに異なる分類が生まれた
（Judd〔1987〕の５P，Kotler〔1986〕の６P，BoomsandBitner〔1981〕の７Ｐなど)。
また，サービスは，多次元であり，これらの要素はいろいろな背景で異なってくる。それゆえに，本研究では，
リテール。バンキングに最もふさわしいマーケティング活動の機会と範囲は，マーケティング・ミックスの文献
と，ＧｎｍｏｒｅとOarson（1993）によって概説されたサービスの構造から導き出し，リテール゜バンキングのサー
ビスに適応させていく。
このように，リテール。バンキングのサービスの背景には，マス・コミュニケーション，販売促進，広報支援，
顧客へのコミュニケーション。販売の各活動の要素を通じて，商品，価格，そして流通のいわゆる伝統的な取引
8６ 山口|逢久
の要素から，サービスの提供あるいは顧客のプロセス管理の側面，人的資源管理の要素にまで及ぶマーケティン
グ活動の連続体が存在する。これは図２の中でマトリックスモデルの水平軸で説明される。
図２バランスが取れた取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティングの概念モデル
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上記で示した４つの課題（図１，図２で垂直軸に置かれる）と，これらの課題に対応する際に利用されうるマ
ーケティング活動の範囲を上記の図２で示している。図２には現代のリテールバンクにおけるマーケティング活
動の焦点と相互作用の機会と範囲を表す。換言すれば，これは，顧客との接点を促進する際に，人通りが多く，
いわゆる中心地街に位置するリテールバンクが利用可能なマーケティング活動を表わしている。
モデルで示されるように，垂直軸は（前章において検討し，図１に示された）マーケティング課題を組み入れ
て，水平軸には上述のマーケティング活動の連続体を配置する。表は複数のセルに分けられ，現代リテールバン
クのマーケティング活動の各特徴を示している。こうした活動は総合的にバランスを持って行われる必要がある
が，行列が特定領域にある場合は，特定の課題達成に適していると言える。
３－１．リテールバンクでの中核となる取引型マーケティング活動
ここ数十年間，大通りや中心地街に位置するリテールバンクは，他分野のサービス組織同様，法律や規制の改
正，緩和，顧客動向の変化，および'情報技術の急激な進展により大きな変化に直面している（DevhnandWright
〔1995〕；Ennewetal．〔1995〕；IrethowanandScul]iｏｎ〔1997〕)。こうした変化の結果，リテールバンクは継
続的に顧客を確保するために，適切なマーケティング活動を展開させなければ生き残っていけないという危機に
直面している。強いダイナミズムによる顧客獲得はコスト削減，収益の維持および向上，および市場シェア拡大
において重要となる。
銀行においては，様々な活動が顧客獲得の際に行われるが，これまでの報告では，顧客獲得には取引型マーケ
ティング活動が最も適当であるとされている（BakeretaL〔1983〕；Berry〔1995〕；Webster〔1992〕）。取引関
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係においては，今後，繰り返されるかは分からない１回の単発販売，もしくは取引というイベントに主に重きが
置かれる。主な焦点となるのは，商品もしくはサービスを料金と交換する経済接点もしくは収益性である。他の
活動（需要喚起，ブランド.ロイヤルティーおよび顧客嗜好の調整を促進するマスコミ利用および営業（渉外）
による人的販売活動など）も大きな役割を果たしているが，純粋な価格取引を支えている商品，販売および価格
決定は取引型マーケティングにおいて極めて重要である(Webster〔1992〕）。
この定義に基づくと,図２の左上は取引型マーケティングにとって中核となる活動であることを表わしている。
他の活動はサポート的な役割を果たしており，行列の左上隅に記載された活動が取引型マーケティングに極めて
重要な概念であり，注目および資源投資を必要とすべきで領域である。換言すれば，現代の大手リテールバンク
は，継続した顧客獲得達成のために商品，販売および価格に関係した需要と供給管理および品質と生産性の管理
に適当な投資をしていることが考えられる。例えば，外部市場への進出，革新的で競争力のある商品（開発)，
販売，価格設定に焦点を置くことは，商品および販売のコストを低くできる一方で，顧客の反応もよく，主要と
なる商品の品質改善につながると考えられる。
３－２．リテールバンクでの中核となるリレーシヨンシップ・マーケティング活動
動的で競争的な市場環境において，顧客維持の目標達成も，企業にとっては重要な施策の一つである。競争が
高まる中，収益I性の向上，顧客一人当たりのコスト低下，口コミによる評判など，長期間にわたる収益性のある
顧客の維持から得られる利益が重要になってきている(Gronroos〔1992〕〔1994〕；Heskett〔1987〕）。
収益性のある顧客を維持するための活動では，リレーションシップ・マーケティングが最も適切であると報告
されている（Berry〔1995〕；Gr6nroos〔1980兆Webster〔1992〕)。リレーションシップ・マーケティングは，
両方の相互関係および両方が長期間にわたる目的を達成できる関係になることに重点を置いている。また，関係
自体が分析単位となる。これは商品，および価格，流通などは重要ではあるが，個々の顧客レベルにおけるサー
ビス提供，および双方向マーケティングを支える活動（有形・無形の各種サービスの提供あるいは顧客のプロセ
ス管理，人的資源管理活動）よりも重要視されないことを表わしている。
この定義に基づくと，図２の右下がリレーシヨンシップ゜マーケティングの中核となる重要な活動を示してい
る。モデルの中の他の活動も大きな役割を担うが，右下の活動が重要であり，注目および資金を必要とする点で
ある。収益性のある顧客を長期維持するため，現代のリテールバンクは個人レベルの顧客収益性を特定し，長期
間にわたり個人富裕層のニーズを満たすために必要な人材の育成，顧客のプロセス管理およびサービスの提供を
行っていることが予想される。
３－３．取引型マーケティングおよびリレーションシップ･マーケティング活動両方の提供
顧客の獲得および維持を同時に行う際には，取引型マーケティングおよびリレーションシップ。マーケティン
グの両方の提供が間違いなく重要であり，必要である。図２は，顧客とのやり取りを推進している現代のリテー
ルバンクが採用できるマーケティング活動領域を示しているが，取引型マーケティングおよびリレーションシッ
プ・マーケティング活動の両方が重要であるため，マーケティング活動はバランスのよい総合的な方法で行う必
要がある。
ここで言うバランスがよい活動とは，同じ量の投資および注目を全ての点に均等にすることではない。行列の
ある領域は，特定の課題を達成する場合に他の領域より重要となり，より多くの資金および注目が必要となる。
結果として，主要な取引型マーケティング活動は，新規顧客獲得を中心とした取引のマーケティングに重要なた
め，より多くの資金および注目を受けることとなる。同様に，主要なリレーションシップ・マーケティング活動
は顧客維持を中心としたリレーションシップ・マーケティングに重要であるため，より多くの資金および注目を
受ける。取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティングは，すべてのマーケティング活動を
総合的に使用することでバランスよく行うことができるが，上記のような特徴があるため，バランスよく行うこ
とは難しい。しかしながら，資金を有効に利用し効果を最大にしたい場合，取引とリレーションシップという，２
つの相反するマーケティング活動をバランスよく行うことが重要である。こうした背景を考慮して，以下，本研
究においては，３つの研究課題を設定した。
，議題zノｒ(笠iii裏的な坂ｦZ型/マーケティング活量iｸによりノル顧客愛f得目標を蕾暁する揚命このモテンノロ左〃に詔
議されたりfzi虜Ｆとまる坂列型/マークティング漬Z''７１z>焦点ｵｺﾞ､当てられて〃'ろのガリ
ノ認題2ノ／長ﾉ籔にわたってｲｸZ益性のある顧蓉甚維7苧する揚命図の呑下に認識された芋ｱｲ鉾とまるソレーションシ
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図の中央に記載されたその他のマーケティング要素は，取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マ
ーケティングの両方に有益であるが，その役割はモデルの両側に記載された主要な活動が前提となっている。従
って，最後の研究課題，
課題3ノ′サポート的な/骨董i１銭主要>ま異Z素およこﾉYHぞ′zに割り当てられた資：金に,JZiFCで行わ#/zるだﾉﾌﾞ刀ｙ
を設定した。
４．概念化の発展と改良
本研究で示したモデルの発展および改良に使用した経験的方法論は，ある事例の数か月におよぶ定性的調査に
基づき，リテール・バンキング業界の状況的特徴を考慮した。また取引型マーケティングおよびリレーションシ
ップ・マーケティングの両方を実践することで起こる事象を調査する際に，理論の検証ではなく，理論を確立す
ることを目的とした研究の必要,性があることも考慮した。
図３は概念モデルの作成を基礎にした研究デザインと方法論について示したものである。これまでの研究を，
モデルにおける取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティング要素の基盤として使用した。
また，文献からの重要な概念を様々な調査，インタビュー，ヒアリングおよび文書を用いた予備的な実証的研究
と組み合わせ，概念モデルを作成し，取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティングを研究
する際のフレームワークとして使用した。さらに，前述したこのフレームワークから生じた研究課題を，事実を
理解するために使用し，重要な領域に関するデータを，モデルに導入し比較しながら収集，分析を行った。
本モデルはデータの収集，編成および分析を容易にし，研究全体の理解を深めることとなった。具体的に述べ
ると，本モデルにより取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティング活動に関係した事象の
説明，解釈および評価が容易になったため，本モデルを理論確立に使用できたといえる。
図３定性的研究デザインおよび方法論
これまでの
文献･理護
↓↓
概急【モデル函２）
１１
鳶記録結果の描写一テーマ、図案の作成記述的モデル（図４） モデルとテーマを基にした分析基準モデルを用いたデータ分析
出所：筆者作成
また，本モデルにより，研究課題の発展にもつながった。日本支社でマーケティング企画部に所属する日本人マネージャーのご尽力で，日本支社だけではなく，フランスにある本部，本支店内部にまで出入りすることが許可された。初期段階は，組織を理解し，調査における問題点を明らかにするために，銀行のマーケティング部署
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や支店を訪問した。
まず，日本支社において，綿密なインタビューによるヒアリング調査，またマーケティング。マネージャーとの会話，マーケティング会議への出席およびマーケティングに関する文書／報告（計画に関する文書およびマーケティングメモなど）の分析などによりデータを収集できた。さらに，本社マーケティング業務担当の主要行員（経営企画，営業企画，マーケティング企画，コールセンター，広告宣伝などの各プロダクト。マネージャーなど）のそれぞれの職場に同行した。この際，マーケティングへの各自の役割についての話を聞くことができ，各行員の日常業務の観察，および他部署の行員とのやり取り（電話での会話など）の観察を行った。研究が進み理解が深まると，探索的な調査から，初期段階のフレームワークにより作成したテーマ／図案を検証,改良することに焦点が集まるようになった。そのためには，さらに組織化した研究方法が必要であった。従って，研究後半では，データから派生したテーマを検証し，作成されたモデルを形式化するために，研究前半でやり取りのあった行員および部署にメールにて頻繁にインタビュー形式で質問を行い，観察を続けた。これにより組織をさらに総合的に見ることができ，また,各業務間の相互関係の理解を深めることができた。さらに，データの解釈的分析を行い，図２の概念モデルに記載したマーケティングの課題および活動領域に焦点を当てた。結果を分析し，重要なのは，モデル内の各活動に投資されている時間。資金の差，ある領域に焦点を置くと（もしくは置かないと)，別の部分が影響を受ける度合いとその影響の正確な把握であることがわかった。たとえば,主要な取引型マーケティング活動の分析を行ったとき，資金投資について検討され，モデル内の資金投資の領域が注目され，他の領域との比較にも焦点が集まった。
換言すれば，分析はどれだけの資金（積極性のレベルに依存）がこれらの活動に投資されているか，また，投資資金の差による影響に重点を置いた。従って，分析の基準は，銀行のマーケティング活動全体に従事している人数’使用される時間および投資金額。使用金額に焦点をあてた。以下に，関わっている人，時間および金額の多・中。少の評価を基にした分析基準を示す。
●（モデルの左側に示される）取引型マーケティング活動，
●（モデルの右側に示される）リレーションシップ・マーケティング活動
●（モデルの中央に示される）サポート活動
４－１．発見事実と評価
調査の結果，実践においてマーケティング活動における資金投資は全体的なバランスが悪く，時間。資金の投資を重要視している要素としていない要素があった。これはより良い商品，販売方法および顧客とのやり取り方法を開発・改善することよりも，販売促進および営業活動への経営および財藝政面での注目が大きいことを示している。この点に関しては次章の中の図４を用いて説明する。
（１）中核となる取引型マーケティング活動の実践
中核となる取引型マーケティング活動は，Ａ銀行においては資金への大量投入はなされていなかった。取引型マーケティングは主に，一般消費者受けする価格競争力があって質の高い商品の大量販売を中心に展開しているため，商品イノベーション，品質，マス・マーケットに広める低コスト販売システムおよび商品の収益性を確保する競争価格構成などに資金が投資されることが重要である。実際にはそうした資金投資は行われていないことが調査結果で示されている。
例えば，商品に関して，競争･価格を準備して他銀行から顧客を獲得するために外部市場へ注目するケースは見られなかった。以下のコメントは，Ａ銀行が他行に当座預金（日本的解釈だとメインバンク）を持つ顧客を引き込むことを断念していることを示している（顧客の積極的な動きが期待できないため，そうした顧客を獲得するということを無意味なことと考えているため)。その代わり，焦点を既存客への抱き合わせ販売やマーケットで「unbanked」と呼ばれる若者（定着した当座預金口座をまだ持っていない小学生や高校生など）の引き寄せに当てている。主要なコメントを列記すると，
｢個人のマーケットで，地盤であるフランス・パリ周辺以外の商圏において当座預金を変更させるのは非常に難しく，これ以上の強引な勧誘はあきらめざるを得ない。１９９０年代初頭から数年間試みることはあったが，今，Ａ銀行が挑戦しているのは新規顧客獲得であり，その対象年齢は下がっている｡」（本社マーケティング。マネージャー）
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Ａ銀行は，商圏外の市場で新規獲得に対しての競争にはさほど注目しておらず，商品イノベーションおよび商
品競争力もしくは一般消費者受けする商品開発への投資は少なかった。焦点（資金投資の観点で）は学生向けの
商品開発もしくは既存顧客を対象にした，注目が集まり抱き合わせ販売できる短期商品の促進販売にあった。デ
ータは価格への投資が低いことも示した。取引型マーケティングの基本は，利潤最大化もしくは十分な収益’性を
もって商品／サービスをやり取りすることである。この場合，個々の商品から利益を得るための資金投資は重要
である。しかしながら，実際にこうした投資はなされていなかった。例えば，（潜在的な価格を基にした）既存の
価格構造を変える投資に代わって，この銀行は内部相互補助を基本にした価格設定システムを使用し続け，ある
商品／顧客からは収益を得ていなかった。営業推進関連のある営業マネージャーが以下のようにコメントしてい
た。
｢優良顧客は口座の開設および解約にお金を払っており，それらからは収益がないが，もし我々が少しでもそこに干渉してしま
ったら，我々は多大な損失を出してしまう。我々は手数料であろうと住宅ローンであろうと，サービス業として収益追及を行
っていくだけで，内部相互補助を頼りにしている，それが現実です｡」（本社営業推進部マネージャー）
同様の状況が，商品・販売・価格に関する品質および生産性の管理への投資にも見られた。取引においては，
問題が生じて顧客に定期的に足を運ばせることで費用を負担させることなく，顧客の商品による負担を抑えられ
るよう，また，競争価格を変更して，顧客が利益を受けられるよう，品質に適切な投資をすることが重要である｡調査結果では，商品が本来の目的を達成していない事例が数件見られ（自動振替が予定通りに行われない，預け入れ／引き出しに関するエラーおよびシステム内での小切手の紛失)，また商品の質が悪いというクレーム証拠
書類もあった。例えば，ある事例では，短期間に過度の違約金を請求して，無断に貸越し状態になっていた｡
｢数ユーロの当座借越（預金残高を超えて小切手を振り出すことができる）をする人がいる…，手数料がそのまま掛かるのに｡」
(日本支社エリアマネージャー（役員待遇)）
販売の品質に関しては，ＡＴＭの動作不良，キャッシュカードの欠陥，収支報告書の間違いおよび不便さ，多くの事例で，顧客は順番待ちをしなければならず，電話の対応はできなかったという事例がある。ある管理職が以
下のように繰り返し述べていた。
｢支店での，顧客からのクレームに対応しない電話の量を見せたら，きっとあなたは聴かれると思います，特に日本人は。ビジ
ネスという観点で，びっくりすると思います｡」（日本支社融資系マネージャー）
同様の状況が価格の品質に関して見られた。例えば，金額に見合う価値を受けていない顧客がいた。顧客の証言によると，「低い金利を受けていたが，金利がいい別の商品が発売された時に，（収益１１１２が下がる可能M三があるため）その情報を銀行から知らされなかった」と。また，新規の顧客は既存の顧客より大幅に低価格で商品の提供を受けていた。品質に資金が投資されていなかったが，生産性でも同様に投資が見られず，商品,販売および
価格に関しては経費が抑えられていた。以下のコメントは，生産,性の管理と費用／収益比を抑えるためにＡ銀行が直面している問題を浮き彫りにして
いる。
｢我々の賃金水準・総額は非常に高い｡」（本社経営企画系マネージャー）
｢最大のコストは行員だ，だから経営者は人件費削減に目を付けるが，銀行には，それらを実行するのに十分なスキルや人材が
ないからそれはできない。だから我々は人件費を抑えることができない｡」（日本支社融資系マネージャー）
（２）中核的なリレーシヨンシップ゜マーケティング活動の実践調査結果により，主要なリレーションシップ・マネジメント活動に時間と資金は多く使用されていないことがわかった。サービスの提供あるいは顧客のプロセス管理の側面，人的資源投資活動に関連した投資はほとんど行われていなかった。リレーションシップ。マーケティングについては，個人富裕層を見分けることおよび収益性を生むのに必要な有形・無形のサービス提供，顧客のプロセス管理およびこれらを実行できる人材育成，スキル゛
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キャリア形成などが重要であると報告されている（InethowanandScumon〔1997〕)。調査結果では，実際にこ
うした点への注目および投資は，他の活動と比較してほとんど行われていないことが示された。
サービスの提供に関しては，サービス環境と顧客の関係管理への投資およびこの銀行の物理的環境を個々の顧客の多様化するニーズに対応できるようにするための投資はあまりされていなかった。例えば，Ａ銀行ではほと
んどの支店で，米国や日本の大手銀行では当然用意されている常連や富裕層顧客への専用の場所（仕切りされて
いる空間）がなく，商品の有形的な点（小切手帳など）についても特別注文することができなかった。リテール・マネージャーは以下のように繰り返していた。
｢サービス面での個別的な特別対応より，一様に商品販売に投資をすることが会社方針で決まっている，顧客満足から見れば環
境はよくあるべきだから理想的には両方必要だが｡」（地域リテール統括マネージャー）
顧客のプロセス管理においても同様のことが見られた。例えば，個人で収益性のある顧客もしくは個人富裕層は特定しづらい。顧客を特定する場合，商品がきっかけとなり，追加で商品を購入する可能`性を示した顧客がターゲットとなる。個々の顧客レベルで収益性を確認できないことは，各顧客の周辺'情報をまとめることができる情報システムに十分な投資がされていないという事実に大きく起因する（システムは主に商品に関連していた)。顧客ではなく商品に関する情報システムが構築されているという事実は，この銀行が個人レベルの優良顧客の＝－ズに応じるために必要な情報を持っていないことを示している。プライベート・バンキング部のあるマネージャーは以下のように述べている。
「我々には米国や日本の銀行が持っている何十億や何百億というＭＩＳ(経営情報システム:ManagementlnfbrmationSystem）や統合データベースのＣＲＭを構築しておらず，それが問題だ。我々は顧客の収益性と商品購入の決め手，顧客が個人レベル
でどのようなものを望んでいるかを正確に把握することができるIvnS,およびその発展系システムであるＣＲＭを開発する必
要がある。これで，世界有数のリテールバンクであるのが不思議である｡」（本社プライベート・バンキング部マネージャー）
サービス提供および顧客プロセス管理とともに，リレーションシップ・マーケティングでは，人材育成およびスキル゜キャリア形成に十分な投資をして，質の高い職員の確保，教育，動機付けおよび権限の付与を行い，効果的な関係を構築することで個々の顧客収益を上げることが重要である。Ａ銀行ではこうした点への投資も行われていなかった。
本調査では，顧客対応責任者は特定の顧客（リテール゜バンキング業界の平均では，利益の８０％が２０％の顧客から得られていると報告されている（Neenan〔1993〕)）に割り振りされていたが，彼らがいつも対応できるわけではなく，また顧客の要求に即座に応じられる立場にあるとも限らないことが判明した。これはＡ銀行の人的資源への投資不足から生じる問題，さらに顧客対応責任者が他の業務も兼任しているということ，また，ポートフオリオが大きすぎて管理しきれないことなどに起因する。あるコールセンター責任者は以下のように繰り返した。
｢私は単に顧客のポートフォリオの監視をしているのではなく，ポートフオリオとは別の口座も監視しろとの指示がある。我々
がこれにのめり込むほど，意味のない結果に終わると思う。この銀行はこの分野に挑戦しているところだが，この馬鹿げたこ
とをよく分かっている人間がいるのかは分からない｡」（本社コールセンターチーフマネージャー）
人的資源に関する活動において投資が少なかったことは，顧客対応業務における粗利益が高かったという事実からも分かった。ある地方担当役員は以下のように繰り返した。
「私は顧客側に公平で，行員にも公平になるようなバランスを常に考えるようにしている｣昇進を遠慮する人はいないよ，我々の業界の昇進は他の支店に移ることで，１５の支店の１１人がここ１年半で新たに部長になった｡」（本社地域担当役員）
（３）マーケティング゜サポート活動の実践
主要な取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティング活動において大きな投資はされていなかったが,マス・コミュニケーション，販売促進，広報支援，顧客コミュニケーション／販売に関するサポート的活動にはより多くの注目がなされていた。取引型マーケティングおよびリレーションシップ．マーケティン
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グに注目すると，支援的な活動はもっと主要な点に基礎を置き，行われることが重要である｡このリテールバン
クではそうしたことが行われていなかった。
調査結果により，（資金投資という観点において）この銀行がマス゜コミュニケーション，広報支援および１対
１の販売活動により，販売面を強化させること，および既存顧客を対.象にした抱き合わせ販売に力を入れている
ことが分かった。マス・コミュニケーションおよび広報支援に関しては，全商品で継続的な取り組みが行われて
いた。例えば，継続的なマーチヤンダイジング（ポスターやウインドウ・店頭。ＡＴＭディスプレー)，ダイレク
トメール，商品カタログおよび－年を通した様々な商品の販売促進キャンペーンなどがあげられる.これは本社
コールセンター．マネージャーによる以下のコメントにより裏付けられる。
｢今年は上位２０％の顧客に利益を還元するため，預金や積立金で（利益還元のための資金を）集めた，それが今年の焦点だっ
たからである。ただ，来年のターゲットはちょっと違うだろうから，預金と積立金の大々的な宣伝に力を入れずに他の商品を
考えるかも知れない｡」（本社コールセンター・マネージャー）
同じ流通経路（つまり支店網）を通じて異なる商品の継続的な宣伝およびやり取りがなされているため，目標
を達成するためには，時間，エネルギーおよび労力が，協調のとれた宣伝活動に投資されなければならない。例
えば，プロダクト。マネージャーは，（商品，販売および価格設定活動に使用する時間と比較して）コミュニケー
ション／販売促進キャンペーンの計画，他のプロダクト・マネージャーとの必要な時間枠についての調整，およ
びある商品の販売促進による他の商品への負の影響の管理などにかなりの時間を費やさなければならない。この
点に関しては以下のコメントにより立証される。
｢私がやろうとしているのは我々が何か注目，行動した時に立ち止って，よく考えることである，住宅ローンキャンペーンを
やった時に，全く予測しなかった他の商品の売り上げが落ちてしまった。ある商品に強力な後押しがあった場合に，何をすれ
ばいいか，我々は他の商品も売らなければならないので，それも我々が管理しなければならない｡」（本社マーケティング。コ
ミュニケーション部行員）
同様に，調査結果は，広告および資金提供活動での注目度の高さも示している。例えば，商品，販売および価
格の質に適切な投資がなされていないため，不都合なメディアの注目および顧客のマイナス評判に対応するため
に，年間５００万ユーロ以上という相当額の投資が使用されていた。
こうしてコミュニケーション，販売促進および広告へ多くの重点を置くことに加え，顧客へのコミュニケーシ
ョン／販売活動にも力をいれ，さらに組織を本来のサービス中心から営業中心に転換することにも重点をおいた。
例えば，データ収集の際，この銀行は販売計画の作成および実行に非常に多くの資金を投資していた。
｢この組織化には数年かかると思います。我々はやっと意味のある道を見つけた。それを実現するために累計で数百万ユーロを
費やしてきたからという理由だけでなく，純粋に信じている。ただ，我々の先には辛い道のりが待っている。世の中の文化や
考え方を変えること…人々に販売について考えてもらうこと，我々の既存顧客のニーズに答えること｡」（本社地域担当役員）
この計画の一環として，この銀行の全行員にそれぞれの日常業務に加えて営業の仕事を与えていた。この点に
ついては以下のコメントにより証明される。
｢全顧客をそれぞれ販売コンサルタントもしくは顧客対応責任者に割り振ることになるだろう。販売目標も与えるが，販売コン
サルタントは約８０％の顧客の管理をし，上位２０％に属する富裕層には，単発の取引でない限り，責任者が担当することにな
るだろう。」（本社地域担当役員）
｢顧客対応責任者と販売コンサルタントは，共に他の業務も抱えている。ですからお望みであれば，他の銀行では別の担当に振
る取引関係の業務も，一人で行います｡」（日本支社リテール営業マネージャー）
店舗で前線にいる行員には営業に関する責任もあり，既存顧客を対象とした抱き合わせ販売に重点を置いてい
るため，重複や無駄が多かった。例えば，追加商品を購入する可能'性および購入ニーズを持ち合わせていない願
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客の分析に時間を浪費していた。さらに，関わり合いを必要としていない顧客をポートフォリオ管理に割り当て
ていた。
５．まとめ
５－１．調査結果の概要
本研究では，取引型マーケティングおよびリレーションシップ゜マーケティングのいずれか重要となるマーケ
ティング活動に資金が分配されていないという観点から調査研究を行い，結果，マーケティング活動における投
資が実際はバランスよく行われていないことが示された。顧客獲得の目標達成において，モデル左に記載した主
要なマーケティング領域へ直接的な注目がされているかという１つめの研究課題について，本調査では，主要な
取引の要素に特別な焦点が当てられていないことが示された。また，長期間にわたって収益性のある顧客を維持
する際，モデルの左下に記載した主要なリレーションシップ・マーケティングの要素に焦点をあてるかという２
つめの研究課題については，こちらも主要なリレーシヨンシップ゜マーケティングの要素には重点が置かれてい
なかったことが示された。
さらに，サポート的な活動は，主要な要素およびそれに割り当てられた資金に応じて行われるだけかという３
つめの研究課題については，調査結果から，サポート的活動は独立した活動として個別の注目を受けていること
が示された。
図４．銀行による実際の取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティング活動
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ングの活動の重要性に基づいて行われる必要性があることを示している。
本モデルにより研究データのまとめ，分析および解釈を行い，あるリテールバンクが取引型マーケティングお
よびリレーションシップ・マーケティング活動を実際に採用する際の根底にある問題について詳細で総合的な理
解をすることができた。調査結果から，取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティング活動
への資金投資が，実際は主要な領域に焦点が当てられていないことが示された。マーケティング活動への資金分
配は，取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティングの要素の重要度に基づいて行われてい
なかった。むしろ，サポート的活動への投資が多かった（図４)。
５－２．理論的・社会的貢献と残された課題
本研究は，理論および実践において多くの意味を持つものと考えられる。まず，本研究ではこれまでに多くの
文献が暗黙のうちに取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティング活動を個別に扱い，概念
レベルでこの理論を同時に考慮しようとはしていなかったことを示した。特に，多くのリレーションシップ。マ
ーケティング論者は，リレーションシップ。マーケテインを取引型マーケティングの提供と絡めることに抵抗は
なく，またリレーションシップ・マーケティングが取引型マーケティングに与える影響について調査することな
かった（逆も同じ)。多くのマーケティング文献では，必要なマーケティング活動の性質および範囲，さらに資金
分配の意味という観点から，実際に取引型マーケティングおよびリレーションシップの顧客を獲得しようとして
いる組織が直面している問題を見落としている。このように，本研究では，マーケティング研究の必要性に注目
し，実際にマーケティング状況が変化している中で，取引型マーケティングおよびリレーションシップ。マーケ
ティング活動両方の』性質を十分に検討した。
本研究は，競争および顧客動向の変化が非常に激しい状況下で，（顧客獲得および維持の両方を目的として）取
引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティングの両活動を行おうとしているリテールバンクに
は実践的な意味も持つと考えられる。概念モデルにより，この両方の特徴をまとめる際に起こる問題について特
定することができ，また，リテールバンクのマーケティング活動の全体的な領域に効率的に資金を分配しようと
している実務担当者にも手助けとなり得る。
本研究の調査対象であったＡ銀行は，主要な取引型マーケティングおよびリレーションシップ゜マーケティン
グ活動よりもサポート的活動に多くの時間と労力を投資していた。これは，販売および広告を使用した短期的な
目標と銀行内の従来の業務に非常に大きな重点をおいているためである。総合的でバランスの取れた見方ができ
ない場合，長期的に見て，資金の無駄，重複および顧客，利益および収益の損失につながることが多い。
最終的に本研究では，まだ十分に理解されていない分野もしくは理論と実践の間に問題があるとされている分
野への，徹底的な定`性的アプローチの意義について示した。方法論に基づいた定性的で数か月にわたる事例調査
により，十分に理解が進んでいない領域，文献の理論構造と実践で実際に起こっていることの間で食い違いがあ
る状況について総合的に理解をすることができた。
本研究を受けて，次の研究課題があげられる。まず，本研究は欧州の一つのリテールバンクに焦点を当てたた
め，取引型マーケティングおよびリレーションシップ・マーケティング活動の管理および提供の方法に関して，
日本をはじめとした別の地理的位置にあるリテールバンクについて同様の研究を行う余地がある。次に，多くの
組織がiより競争的な状況に直面し，顧客の獲得および維持の両方を行う必要があるため，他業種も含めて，どれ
だけの様々なサービス企業が取引型マーケティングとリレーションシップ。マーケティングの両方を提供してい
るのかを調査する必要がある。最後に，非サービス組織に関してもどのような方法論で取引型マーケティングお
よびリレーションシップ・マーケティングを推進し，実際にどれだけの達成度があるかを検証する必要もある。
先行研究でのレビューや本研究で発見された不都合を解消しながら，量的検証へ展開することは，本研究の成果
をさらに実りあるものにすると期待できる。
【註】
1）Gummesson〔2007〕は，リレーシヨンシップ・マーケティングは，単発取引を行う取引型マーケティングの対局としてし
ばしば示される。取引型マーケティングにおいては，ある顧客がなにかの商品を買ったという事実は，なんら将来の購買の
予測にも用いられず，過去に連続して購買が行われた場合でさえそうである。顧客は，企業に関わっているという感覚や，
より密接なリレーションシップを持ちたいという思いがなくても，スイッチング・コストが高いために同じ企業を繰り返し
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利用しているのかもしれない。１回限りの取引では，過去の履歴や思い出といったものが抜けており，互いに感情的感情を
持つことはないと述べている（pp22-23)。
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Overthelastnumberofdecades，asaresultofregulatory,technologicalandchangingconsumerdynamics，
Inanyserv1ceoxganisationsoperateinanincreasinglycompetitiveanddynamicexternalenvironment,These
changeshaveledtoservlcecompaniestryingtobothrecruitandretainprofitablecustomers・Inorderto
competeeffbctively，docompaniesfbcusontransactionandrelationshipmarketmgactivitiesonlyoronthe
balanceddeliveryofboth？
Aparthomasmallbodyofwork(BrodieetaL1997;Covienoetal､1997;2002)，theliteraturehastreated
transactionandrelationshipmarketinginanisolatedandnon-integratedfashionlnparticulartherehas
beenlimitedconsiderationofthepertinentissuesfacmgservlceorganisationstryingtointegratethesetwo
perspectivesinpractice・Thisarticledescribesanmdepthstudyofaservlceorganisationstransactionand
relationshipmarketingactivities,Ｉｎｔｈｉｓｓｔｕｄｙｔｈｅｏｒｙｗａｓｕｓｅｄｉｎｔｈｅｄevelopmentofaconceptualmodel・
Thismodelwasusedasahameworktoguidethestudyanddataconectionusingoneretailbankcase・
Thedatawereanalysedinrelationtｏｔｈｅｔransactionandrelationshipmarketmgfbcusandactivitiesofthe
bankThefindingsindicatethatresourceinvestmentmsomeaspectsoftransactionandrelationship
marketingactivities，ｉｎpractice，wasunbalancedcomparedtotheresourcelnvestmentinawiderangeof
supportactivities、
Ｔｈｅｓｔｕdyhasimplicationsfbrresearchandtheoryandtothoseattemptingtodeliverbothtransactionand
relationshipmarketingmthecontextofdynamicandcompetitiveenv]ronments．
